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“Um objetivo a atingir, um mistério a penetrar”
 
Picasso


























materials	 created.	 The	 goal	 of	 communication	 given	 to	 guide	 the	 campaign	 aims	 to	 raise	
consumer	Rio,	through	the	dissemination	of	the	Area	of	Intimate	Fashion	-	represented	here	by	
Sindvest	(Union	of	the	garment	of	Nova	Friburgo).	Thus,	it	is	expected	that	the	target	audience	
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do	 anunciante	 que	 a	 utiliza.	 Então,	 ao	 percebermos	 o	 problema	 de	 comunicação	 no	 Pólo,	
entendemos	que	nada	seria	melhor	do	que	fazer	propaganda,	com	a	proposta	da	criação	de	uma	
campanha	publicitária	para	resolver	o	caso.	
Sendo	 assim	 traçamos	 dois	 objetivos	 bem	 claros	 para	 a	 campanha,	 a	 divulgação	 da	
marca	para	torná-la	mais	íntima	dos	seus	consumidores	e	a	expansão	do	mercado	através	da	
conquista	de	novos	consumidores,	os	varejistas.














É	 no	 próximo	 capítulo	 que	 a	mágica	 começa	 a	 acontecer;	 tudo	 o	 que	 foi	 estudado,	
analisado	e	planejado	agora	entra	em	fase	de	execução.
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Um	outro	ponto	que	 reforça	 a	 importância	de	 se	preparar	um	bom	briefing	é	que,	o	
processo	 de	 criação	 de	 uma	 campanha	 publicitária	 envolve	 uma	 cadeia	 de	 profissionais	 e	
empresas	(desde	o	anunciante	até	a	produtora	do	comercial,	por	exemplo),	o	documento	bem	
estruturado	vai	interligar	os	pontos	levantados	pelo	planejamento	de	marketing,	o	conhecimento	
sobre	o	público-alvo,	os	 anseios	do	 cliente	 e	nortear	 a	 estratégia	 criativa	 e,	 de	 certa	 forma,	
legitimá-la.	Para	Bertomeu	(2006)	trata-se	de	um	documento	centralizador	e	abrangente,	em	
termos	de	 informações	gerais,	 e	pode	 ser	 considerado	um	aglutinador	de	 informações	 entre	
todos	os	profissionais	e	áreas	envolvidas.	
Chegamos	 então,	 ao	 que	 consideramos	 a	 principal	 função	 do	 briefing,	 nortear	 a	
estratégia	criativa	da	campanha.	É	fundamental,	porque	o	público	não	é	passivo,	ele	seleciona	


























































Club	 e	 reuniu	 75	 expositores	 de	 30	 fabricantes	 de	 tecidos,	 rendas,	 bordados,	 aviamentos	 e	
maquinários.	Primeiro	ano	que	a	feira	recebeu,	oficialmente,	compradores	internacionais	como	



































sobre	 a	 importância	de	adequar	 seus	produtos	 a	determinadas	normas	para	elevar,	 cada	vez	
mais,	a	qualidade	e	estabelecer	uma	garantia	para	os	compradores.	Paralelamente	aos	negócios,	






















Entre	 as	 desvantagens,	 um	ponto	 incomoda	 bastante	 os	 confeccionistas,	 é	 o	 que	 diz	
respeito	 as	 empresas	 informais,	 não	 afiliadas	 ao	 SINDVEST,	 o	 que	 compromete	 a	 imagem	
do	Pólo	e	a	qualidade	do	produto	em	relação	aos	concorrentes,	segue	abaixo	a	descrição	de	
















go.	 Isto	 explica	 seu	 crescimento	 frente	 a	 concorrentes	 igualmente	 capazes,	
mas	menos	afortunados.
















































suas	 vendas	 em	 representantes	 de	 venda,	 por	 meio	 de	 catálogos	 direto	 para	 o	 consumidor	
final.









































vez	 por	mês,	 vão	 em	 excursões	 organizadas	 e	 destinadas	 apenas	 a	 isso.	 Compram	 grandes	
quantidades	 e	 em	 confecções	 já	 estabelecidas	 por	 elas,	 seja	 por	 afinidade,	 ou	 condições	 de	
pagamento.
	No	Pólo,	 a	venda	para	o	 consumidor	final	 é	difícil	 de	 ser	medida,	 pois,	 geralmente,	







O	 anunciante	 já	 percebeu	 a	 importância	 de	 investir	 em	 pesquisa	 de	 mercado	 e	































































Vitrine, exposição em loja, show room
Catálogos em CD
Catálogos na internet
Anúncios em jornal, revistas





Missões, feiras no exterior
Já utilizou Utiliza atualmente Pretende utilizar
Não pretende utilizar Não responderam
2.4	razÕeS de Compra






















responder	 as	 primeiras	 questões	 sobre	 a	 empresa,	 o	 produto,	 consumidor,	 algumas	 dúvidas	
surgem,	pontos	que	precisam	ser	 investigados	mais	profundamente	são	apontados	e	 também	
discutidos	pelo	planejamento.
Os	 objetivos	 da	 campanha	 serão	 delimitados,	 assim	 a	 camapanha	 estará	 mais	 bem	
estruturada	 e	 coerente	 com	 a	 situação	 do	 cliente,	 produto	 e	 do	 mercado.	 Marcelo	 Galvão	
ressalta:	“O	planejamento	nunca	tolhe	a	criação,	pelo	contrário	lhe	dá	a	luz”	(1999,p.30	apud	
BERTOMEU,	2006,	p.40)
Além	 disso,	 as	 principais	 informações	 do	 briefing	 serão	 retomadas,	 analisadas	
e	 transformadas	 em	 propostas	 diretas	 que	 solucionarão	 os	 problemas	 de	 comunicação	
disagnosticados.
3.1 obJetivoS de merCado
3.1.1 penetração e ocupação
Apesar	da	proximidade	geográfica	com	a	capital	do	estado	do	Rio	de	janeiro,	o	Pólo	
de	Moda	Íntima	de	Nova	Friburgo	tem	como	principal	canal	de	comercialização	os	lojistas	e	








3.1.2  parcela de mercado


































































Íntima	do	Ceará,	 que	 apesar	de	 ainda	 ser	 considerado	pequeno,	vem	 tendo	um	crescimento	





Os	 principais	 canais	 de	 comunicação	 utilizados	 por	 estas	marcas	 é	 a	 promoção	 nos	
































-	 Por	 estar	 localizado	 próximo	 à	 cidade	 do	 Rio	 de	 Janeiro,	 pode	 buscar	 incentivos	





-	 Pesquisas	 realizadas	 pelo	 SEBRAE,	 apontam	 que	 a	 lingerie	 sexy	 é	 uma	 das	mais	
33
consumidas	entre	os	mais	diversos	perfis	de	mulheres;























































lingerie	 no	 Brasil	 e	 no	 mundo;	 estandes	 com	 a	 divulgação	 de	 empresas	 do	 Pólo;	 ilhas	 de	





















































O	 principal	 objetivo	 do	 planejamento	 de	 mídia	 é	 assegurar	 que	 a	 maior	 parcela	
possível	do	público-alvo	principal	 (mulheres	com	 idade	entre	18	e	45	anos,	pertencentes	às	
classes	econômicas	B1,	B2	e	C1),	bem	como	o	secundário	também	(rede	varejista	e	pequenos	














Sendo	 assim,	 as	 prioridades	 na	 distribuição	 da	 verba	 serão	 o	meio	 de	 comunicação	





















































































Desde	o	briefing	até	 a	produção	da	peças	publicitárias,	 a	 coesão	e	 a	 coerência	 entre	





que	compõem	o	Pólo,	desorganização	avistada	na	estrutura	 interna	das	próprias	 empresas	 e	


























































velloSo,	B.;	SanCheS,	M.;	mendonÇa,	M.	quem	 é	 essa	Nova	Mulher	 ?	Revista	
Época	on-line	mar.	2007.	Seção	Comportamento.	Disponível	em:	<http://revistaepoca.globo.
com/Revista/Epoca/1EDG76785-5990,00.html>	Acesso	em:	25	outubro	2009.












Pólo de Moda Íntima
Nova Friburgo
APL de Confecção de 
Nova Friburgo e Região
• O Conselho adota planejamento estratégico, composto 
por um conjunto de ações de curto, médio e longo prazo, 
com objetivo de atingir metas quantitativas, medidas 
por um conjunto de indicadores através da metodologia 
da GEOR, Ferramenta de Gestão Estratégica Orientada 
para Resultados.
• As ações são realizadas por uma ou mais entidades, de 
forma unificada, evitando-se a duplicidade de ações 
entre as entidades, com racionalização dos 
investimentos.
• Todas as ações, principalmente aquelas que são adotadas 
nacionalmente por alguma entidade (cursos 
SENAI/SEBRAE, oficinas de design, etc) são sempre 
adaptadas à realidade do Pólo.
O Pólo de Nov  
Friburgo e Região
Localização 
1 – Nova Friburgo
2 – Bom Jardim





 1968 Uma grande indústria de Moda Íntima se instala em               
Nova Friburgo;
 1982 Crise econômica leva a demissão de 600 costureiras e 
ao surgimento de diversas micro empresas;
 1997 Estudo da FGV sobre as potencialidades sócio-econômicas 
do Estado do RJ (identificação do APL), encomendado pela 
FIRJAN/SEBRAE;
 2000 Estudo específico da FGV sobre o setor de moda íntima 
(diagnóstico do setor), encomendado pela FIRJAN/SEBRAE ;
 2001 Desenvolvimento do primeiro projeto APEX;
 2001 Projeto é contemplado com apoio financeiro do BID;
 2002 Criação do Conselho da Moda
 Out/2003 Reestruturação do Conselho da Moda com entrada 
de novos parceiros e definição do Planejamento 
Estratégico







Faturamento Anual estimado R$ 579,538 MIL
Exportações (US$ FOB) 2.4% $4,660,809
APL DA MODA ÍNTIMA EM 2004
Fonte: Secex, Correios e Sebrae/RJ
Números
• O Conselho adota planejamento estratégico, composto 
por um conjunto de ações de curto, médio e longo prazo, 
com objetivo de atingir metas quantitativas, medidas 
por um conjunto de indicadores através da metodologia 
da GEOR, Ferramenta de Gestão Estratégica Orientada 
para Resultados.
• As ações são realizadas por uma ou mais entidades, de 
forma unificada, evitando-se a duplicidade de ações 
entre as entidades, com racionalização dos 
investimentos.
• Todas as ações, principalmente aquelas que são adotadas 
nacionalmente por alguma entidade (cursos 
SENAI/SEBRAE, oficinas de design, etc) são sempre 









Nova Friburgo, Bom Jardim, 
Cordeiro, Cantagalo, 





































• O Conselho discute as questões estratégicas, 
adotando uma linha comum de ação por parte das 
entidades
• Os comitês técnicos são formados por empresários 
com apoio técnico das instituições, e deliberam 
sobre  todas  as  ações  voltadas ao 
desenvolvimento do Pólo
• As ações de todas as entidades contam sempre 
com a identidade visual do Conselho da Moda, 
tornando pública sua unidade de ação.
• O Conselho adota planejamento estratégico, composto 
por um conjunto de ações de curto, médio e longo prazo, 
com objetivo de atingir metas quantitativas, medidas 
por um conjunto de indicadores através da metodologia 
da GEOR, Ferramenta de Gestão Estratégica Orientada 
para Resultados.
• As ações são realizadas por uma ou mais entidades, de 
forma unificada, evitando-se a duplicidade de ações 
entre as entidades, com racionalização dos 
investimentos.
• Todas as ações, principalmente aquelas que são adotadas 
nacionalmente por alguma entidade (cursos 
SENAI/SEBRAE, oficinas de design, etc) são sempre 
adaptadas à realidade do Pólo.
Planej mento 
Estratégico
Cadeia produtiva têxtil com ênfase nas 
micro e pequenas empresas produtoras de 
lingerie, moda praia e fitness no “Pólo de 
Nova Friburgo e Região” (Cordeiro, 
Cantagalo, Bom Jardim, Duas Barras e 
Macuco)
Público-Alvo
Metas a serem alcançadas
1. Aumentar 25% das vendas (faturamento) das 
empresas do Pólo; 
2. Elevar em 4% o investimento das empresas em 
marketing, em relação ao volume total de vendas;
3. Aumentar em 10% a produtividade (volume total de 
vendas/mão de obra);
4. Certificar 20 empresas com selo de origem de 
qualidade;
5. Elevar em 15% o índice renovação de modelos das 
empresas;
6. Elevar em 20% a quantidade de empresas exportando.
Grandes Desafios Estratégicos
1. Aumentar a participação de empresários nas 
ações do Pólo
2 . Ampliar a presença nos mercados iterno e 
Externo
3. Elevar a qualidade e aprimorar o design dos 
produtos do Pólo, juntamente com implantação 
do Selo de Origem
4. Implementar ações visando aumentar o grau de
formalização das empresas do Pólo
Focos Estratégicos / Ações
1. Aumentar a participação de empresários nas ações do Pólo:
1. Jornal do Pólo, Conversa Íntima e Site;
2. Café da Moda; 
3. Informativo SINDVEST;
4. Prêmio Destaque da Moda;
5. Programa de Associativismo;
6.  Missões Empresariais, Técnicas e Exploratórias;
2. Ampliar os mercados (interno e externo):
7. Implementação do Marketing do Pólo – Mercado Interno;
8. Marketing Virtual (Site do Pólo);
9. Pesquisa de Mercado Exterior;
10. Implementação do Marketing do Pólo – Mercado 
Internacional;
11. Missões Técnicas e Participação em Feiras Internacionais;
12.  FEVEST;
13.  Comunicação com o cliente – Design Gráfico;
14.  Capacitação Técnica para Vendedores;
15. Diversificação do mercado interno (FENIT-FENATEC,  
Showroom e outros);
16. Diversificação do mercado interno (FASHION RIO)
3. Aumentar a produtividade das empresas:
17. Software Integrado de Gestão de Confecções;
18. Capacitação Técnico-Profissional pelo SENAI;
19. Centro de Formação Profissional - PMNF;
20. Formação Profissional-PMNF;
21. Capacitação Empresarial em Gestão;
22. Capacitação Empresarial em Planejamento e Gestão da                                                       
Produção;
23. Melhorias no Processo Produtivo - NAD;
24. Programa de Informatização do Pólo;
4. Elevar a qualidade dos produtos do Pólo:
25. Selo de Origem de Qualidade;
26. Laboratório de Apoio à Produção;
5. Melhorar o design dos produtos do Pólo:
27. Design – Sensibilização e Disseminação da Cultura;
28. Design - Capacitação de Profissionais e Empresários;
29. Design - Oferta de Infra-Estrutura de Suporte e Apoio – NAD;
30. Design – Oficinas e Workshop de Sensibilização;
Focos Estratégicos / Ações
6. Tornar o Pólo referência no lançamento de moda intima através de:
31. Parcerias com Fornecedores
32. Criação de Moda
7. Implementar o Centro de Serviços do Pólo através de:
33. Centro de Serviços -Acervo de Informação e Documentação;
34. Centro de Serviços – Cadastro de Informações Comerciais;
35. Centro de Serviços –Estudo de Modelo;
36. Centro de Serviços – Elaboração de Estudos e Projetos (NIP)
8. Desenvolver o acesso do Pólo ao crédito e incentivos fiscais através 
de:
37. Implantação de novas linhas de crédito- Banco do Brasil;
38. Implantação de novas linhas de crédito – BNDES;
39. Implantação de novas linhas de crédito – SEDE;
40. Incentivos Fiscais;
9. Implementar ações visando aumentar o grau de formalização das
empresas do Pólo por meio de:
41. Programa de Formalização das Empresas;
Focos Estratégicos / Ações
10. Diminuir o Impacto Ambiental e Promover Ações de 
Responsabilidade Social :
42. Programa de Reaproveitamento Econômico de Resíduos do Pólo;
43. Programa de Responsabilidade Social - “Trupe do Sorriso”
11. Profissionalizar a gestão do APL constituída pela governança do 
Conselho da Moda
44. Profissionalização do Conselho da Moda - APL;
45. Monitoramento do Projeto.
46. Gestão do Projeto.



























Exportações - Nova Friburgo
Faturamento:
1,5% em  2000 2,4% em 2004 





















Fonte: Secex e Correios
Acesso ao Crédito















Fonte: Banco do Brasil e Sebrae/RJ
Inovação
Lançamento de Modelos
29% de novos modelos lançados a cada ano
FEVEST
 2004 2005 
Volume de negócios 18 milhões de reais 25 milhões de reais 
Público 10.859 pessoas 15 mil pessoas 
Número de estandes 170 169  
novo desenho da planta, 
otimizando o fluxo de 
visitantes 
Número de compradores 889 1.500 
Área da Feira 6.000m2 6.000m2 
 
Dados Qualitativos
• Cobertura da Fashion TV (canal internacional de moda)
• Retorno de Mídia estimado em R$ 659 mil (104 matérias e 42  
minutos de TV)
• O Conselho adota planejamento estratégico, composto 
por um conjunto de ações de curto, médio e longo prazo, 
com objetivo de atingir metas quantitativas, medidas 
por um conjunto de indicadores através da metodologia 
da GEOR, Ferramenta de Gestão Estratégica Orientada 
para Resultados.
• As ações são realizadas por uma ou mais entidades, de 
forma unificada, evitando-se a duplicidade de ações 
entre as entidades, com racionalização dos 
investimentos.
• Todas as ações, principalmente aquelas que são adotadas 
nacionalmente por alguma entidade (cursos 
SENAI/SEBRAE, oficinas de design, etc) são sempre 
adaptadas à realidade do Pólo.
Demandas ao GTP APL 
• APEX - Adaptação às especificidades do 
Pólo (Projeto Imagem para FEVEST e 
apoio na comercialização externa)
• Centro de Convenções 
• PEIEX – Adequação ao Pólo de Moda Intima
• Acordo FINEP  SEBRAE
1
Pesquisa de Mercado          





















NOVA FRIBURGO 354 92,2%
CORDEIRO 10 2,6%




DUAS BARRAS 1 0,3%
SANTA MARIA MADALENA 1 0,3%
Total  384 100,0%
Base de empresas 384


















Até 5 De 6 a 10 De 11 a 20 De 21 a 30 De 31 a 40 De 41 a 50 Acima de 50
Total Produção (Costureiras/Cortador)Base de empresas 384
Destaca-se que 31,3% das empresas 
possuem de 11 a 20 funcionários. O 
número de funcionários na produção 
também é de 11 a 20 para 29,9% das 
empresas. Destaca-se ainda que 
apenas 5,2% das empresas possuem 




Base de empresas 379
88,5% dos funcionários são 
registrados. Tem-se, em 
média, 18,4 funcionários 
registrados por empresa. Os 
funcionários familiares, 
















Base de empresas 379
As costureiras representam 60% dos funcionários das empresas 































Identifique as fases do processo produtivo realizadas fora da empresa
Produção
Base de empresas 384
Dentre as fases do processo 
produtivo que são realizadas 
fora da empresa, tem-se a 
produção como sendo a fase 
em que isso acontece com 
maior freqüência, em 18,5% 
das empresas. 
7
Quantas máquinas sua empresa possui?
Produção



























































































































% de empresas com pelo menos 1 máquina
Média de máquinas
8
Tipo de material que utiliza para a produção das peças?
Produção











































































































Base de empresas 330
Lingerie é o segmento 
com maior 
representatividade tanto 
em relação à quantidade 
de empresas (91,5%), 
quanto em relação ao 
volume produzido 
(91,7%). O volume 
médio anual de peças 
produzidas foi de 
223.894, o que resulta 
num volume médio 
mensal de 18.658.
10
Distribuição das peças no segmento
































Base de empresas 302
A tanga (45,5%) e o soutien 
(29,5%) são as peças de 
lingerie mais fabricadas pelas 
empresas.
11
Volume de Produção – Praia
Distribuição das peças no segmento












 Saída de Praia
 Sunquini
Em relação à moda praia, a 
peça mais fabricada é o biquini, 
que representa 73,6% do 
volume de peças fabricadas. 
Destaca-se ainda que todas as 
empresas que atuam no 
segmento Praia, fabricam 
biquinis (100%).
12
Volume de Produção – Fitness
Distribuição das peças no segmento








Aeróbica Adulto representa 
83,2% das peças de fitness 
fabricadas.
13
Volume de Produção – Noite
Distribuição das peças no segmento














A peça de noite mais produzida 
é a camisola, que representa 
46,2% do volume de peças 
fabricadas.
14
Volume de Produção – Infantil
Distribuição das peças no segmento









Das peças de vestuário infantil, 
a que tem maior volume de 
























Os processos produtivos da empresa são
claramente definidos e documentados?
Existe um planejamento e controle da produção
conforme expectativas de venda?
O sistema de compras e gestão de estoque
estão de acordo com as necessidades de
produção?
A empresa tem e utiliza um plano de manutenção
de equipamentos?





Base de empresas 384
Destaca-se que 70,3% 
das empresas possuem 
um planejamento e 
controle da produção que 
atende as expectativas 
de venda; 77,3% 
possuem um sistema de 
compras e gestão de 
estoque que estão de 
acordo com as 
necessidades da 
produção e 79,2% não 




Quais os itens abaixo a empresa gostaria de implementar ou aperfeiçoar?








Sistema de compras e gestão de
estoque
Planejamento de manutenção
PCP é o item que 41% das 
empresas gostariam de 
implementar ou 
aperfeiçoar. Porém, 37,8% 
dizem que não gostariam 
que nenhum dos itens 




A empresa introduziu nos últimos seis meses alguma das inovações abaixo?













Produto e Design são as 
inovações mais realizadas 
no último semestre, 
ambas ocorreram em mais 
de 70% das empresas.
18
Comunicação

























































Vitrine, exposição em loja, show room
Catálogos em CD
Catálogos na internet
Anúncios em jornal, revistas





Missões, feiras no exterior
Já utilizou Utiliza atualmente Pretende utilizar
Não pretende utilizar Não responderam
Base de empresas 384
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Clientes








Base de empresas 384
87% das empresas 
mantêm cadastro 












Base de empresas 384
85% das empresas 




Comercialização mercado interno (%)




















Sacoleiro Lojistas do RJ Loja própria Distribuidores Magazine Consumidor
final
Catálogos Internet Supermercados
% Empresas que utilizam o canal
% Médio comercializado
O maior canal de comercialização no mercado interno são lojistas de 
outros estados (65%). Os maiores volumes médios são, no entanto, 
com distribuidores (52%) e sacoleiros (51%).
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% Empresas que utilizam o canal
% Médio comercializado
Clientes (Mercado Interno)
Base de empresas 27
Dentre as empresas que utilizam Magazines/ Supermercados como 
canais de comercialização no mercado interno, destacam-se a 
Riachuelo e a Marisa como sendo as mais utilizadas, por 19% das 
empresas. Porém, a que apresenta o maior volume médio 
comercializado é a C&A (67%).
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Os contatos com o mercado foram resultantes de:
Clientes (Mercado Interno)








Rodadas de negócio no Brasil
Outros
Os contatos com o mercado interno 
foram resultantes, em sua maioria, 
de participação em feiras (20,3%). 




A empresa exporta ou já exportou? Que proporção de faturamentos você 



























Base de empresas 384
Base de empresas 54
Apenas 14% das empresas exportam. Portugal (24,1%), EUA (20,4%) 
e Uruguai (14,8%) são os países para os quais aparecem as maiores  
quantidades de empresas exportando. Nas empresas que exportam, o 
percentual médio de exportações representa 18,6% do faturamento.
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Base de empresas 54
Das empresas que 
exportam, mais da metade 
(51,9%) usa o canal 
Correios – Exporta Fácil. 
Apenas 13% possuem 
representantes no exterior.
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Rodadas de negócios no exterior
Distribuidores internacionais
Rodadas de negócios no Brasil
Clientes (Mercado Externo)
Base de empresas 54
Os contatos internacionais 
das empresas 
exportadoras resultaram 
para 40,7% delas de 
Participação em feiras.
27



















Base de empresas 54
Trâmites de alfândega 
é a dificuldade que 
mais ocorre com as 
empresas (13%). Mas 





Que tipo de serviços de pós-venda são utilizados por sua empresa? (interna e 
externamente)












Telefone é o serviço 




Onde estão sediados os principais concorrentes?
Base de empresas 365
87,1%
9,0% 8,8% 8,5% 6,0% 5,5% 2,2% 0,5% 0,5% 0,3%
Pólo de
Friburgo
SP RJ Nordeste MG Sul Exterior ES Centro
Oeste
Norte
Os principais concorrentes de 87,1% 
das empresas estão situados no Pólo 
de Friburgo. Lembrando que a sede de 






















Base de empresas 384
Base de empresas 384
Base de empresas 161
42% das empresas possuem 
problemas com matéria- 
prima. Destas, mais da 
metade possuem problemas 
com Tinturaria (55,9%), 




Você acredita que a formação de um grupo para compra conjunta de alguma 
matéria-prima poderia acarretar uma redução de preços?

































Se sim, que tipos?
Em que fontes?
Investimentos ?
Base de empresas 384
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Acesso a créditos








Base de empresas 121
Das empresas que 
obtiveram algum 












Base de empresas 384
Apenas 5% das empresas 
buscaram algum tipo de 









27,8%Não aprovação de limite de crédito
Nao possuir certidões negativas
Inexistencia de garantias
Ter problemas de cadastro
Outros
Base de empresas 18
Dentre as dificuldades alegadas por 
quem não conseguiu o empréstimo, 
destacam-se Não aprovação de limite 









À vista À prazo
Qtde de empresas que efetuam esse tipo de compra
Percentual médio de compra por este tipo de pagamento
Base de empresas 347
A grande maioria das empresas 
efetua as compras à prazo 
(91,1%) e o percentual de 
compras realizado dessa forma 
é de 77,6%. Compras à vista 
são realizadas por 60,2% das 
empresas. Esse tipo de compra 
representa, em média, 48,7% 
do total de compras.
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Acesso a crédito 
Organização de classes












Base de empresas 183
84,2% das empresas 
participam do SINDVEST. 
Também foram citadas outras 
organizações, destacando-se 
ainda a FIRJAN (35%) e a 
CIRJ (24,6%).
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Que tipos de entidades sua empresa utilizou nos últimos 6 meses (em 
treinamentos, consultorias, prestação de serviços, etc.)?











Instituto de pesquisa e
centros de tecnologia
Outros Base de empresas 145
O SENAI foi a entidade 
mais citada e foi utilizado 
por 70,3% das empresas 
nos últimos 6 meses. 
Também foram bem 
citadas o SEBRAE 



















A empresa acompanha mensalmente as despesas
tributarias, financeiras e administrativa?
A empresa conta com algum tipo de reserva para
investimento financeiro?
A empresa utiliza algum tipo de sistema de controle
de custos?
A empresa utiliza algum tipo de sistema de controle
de formação de preço de venda?
Sim Não Em parte Não responderamBase de empresas 384
A maioria das empresas acompanha mensalmente as despesas tributárias, 
financeiras e administrativas (81%), utiliza algum tipo de sistema de 
controle de custos (71%) e de formação de preço de venda (74%). Apenas 




Assinale os controles utilizados pela empresa












A maioria das empresas utiliza algum 
tipo de controle (e em muitos casos 
utilizam mais de um). Os mais 
freqüentes são: contas a pagar 
(98,1%) e contas a receber (97,3%).
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Gestão Tecnológica - Design









Base de empresas 384
90% das empresas afirmam 
que sua marca é 
reconhecida pelos clientes e 
fornecedores.
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Gestão Tecnológica - Design










Base de empresas 384
Mais da metade das empresas 
(59,4%) trabalha apenas com 
marca própria. Destaca-se, 
também, o percentual de 
empresas que trabalham com 
ambas as marcas (27,9%). 
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Gestão Tecnológica - Design









Base de empresas 384
80% das empresas 
desenvolvem seus produtos e 
serviços de acordo com 
demandas de mercado.
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Gestão Tecnológica - Design
Qual o procedimento adotado pela empresa no desenvolvimento do design ou 
projeto de seus produtos?









85,2% das empresas 
desenvolvem na empresa o 
design ou o projeto de seus 
produtos.
45
Gestão Tecnológica - Design
Sua empresa trabalha com:








proposto pelo cliente 91,7% das empresas trabalham 
com coleção própria. 47,7% 
reproduzem o modelo proposto 
pelo cliente e 35,1% 
desenvolvem em conjunto com o 
cliente o design ou o projeto de 
seus produtos.
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Gestão Tecnológica - Design















60% das empresas não 
possuem estilistas. Destas, 
44% não terceirizam as 
criações.
Base de empresas 384
Base de empresas 232
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Gestão Tecnológica - Design












Base de empresas 319
Daquelas empresas que possuem 
coleção própria, 78,7% delas 
buscam informações em revistas 
para criar as peças. Vitrines 
também foram usadas por 60,8% 
delas.
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Gestão Tecnológica - Design








Base de empresas 384
A padronização dos tamanhos é 
uma necessidade para 68% das 
empresas.
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Gestão Tecnológica - Design













Dos 54% de empresas que conhecem as 
ações e os produtos do NAD, a maioria 
(82%) acha  que o NAD é importante.
Base de empresas 384
Base de empresas 208
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Gestão Tecnológica - Design
















Base de empresas 208
Base de empresas 113
54% das empresas já 
utilizou algum(ns) produto(s) 
do NAD. Dentre esses 
produtos, podemos citar 
Modelagem como sendo o 
usado por um maior número 
de empresas (54,9%) 
seguido de Kit completo 
(40,7%).
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57,5% estão satisfeitos 
com o NAD
Base de empresas 113
52
Gestão Ambiental









Base de empresas 384
53
Gestão Ambiental
Qual o destino dos resíduos gerados pela empresa?

















Coleta pública indiferenciada é o 
destino dos resíduos gerados por 
68,6% das empresas. 
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Tecnologia da Informação
Marque com um X o posicionamento de sua empresa em relação aos seguintes 

































Internet como fonte de informação 
Internet como canal de compra 
Site para divulgação de produtos/serviços
Internet como canal de comercialização de
produtos/serviços 
Software especificos - modelagem, encaixe e risco
Software de apoio a gestão da produção 
Sistema integrado de gestão
Possui e utiliza Parcialmente Possui e utiliza Totalmente
Não possui Não responderam
Base de empresas 384
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Saúde e Segurança no Trabalho










































Base de empresas 384
O PCMSO é o programa 




conhecido é o PPRA 
(14,6%). E o mais 
rejeitado é o CIPA, 








85,2%Do inicio ao fim da produção
No final da produção
No início da produção
Não responderam
Base de empresas 384
O controle de 
qualidade dos produtos 
é feito do início ao fim 














































Aspectos legais e tributarios
Compras
Enfesto
Secretariado Base de empresas 356










sendo o menos citado, 















De 55.001 a 110.000
De 110.001 a 220.000
De 220.001 a 330.000
De 330.001 a 440.000
De 440.001 a 550.000
De 550.001 a 1.100.000
De 1.100.001 a 2.200.000
Acima de 2.200.000
Não responderam
Base de empresas 384
Destacam-se as faixas de 
faturamento de 550.001 a 
1.100.000 reais com 17,2% 
das empresas e a faixa de 
55.001 a 110.000 reais 
concentrando 16,4% das 




Qual o regime de tributação federal de sua empresa?
95,3%
1,6% 0,5% 2,6%
Simples Presumido Outros Não
responderam
Base de empresas 384
95,3% das 


















Base de empresas 384
O ICMS normal é o 
regime de tributação 
estadual adotado por 
















 Para serem socialmente responsáveis as
empresas devem participar ativamente em
projetos de melhoria das condições de vida
das comunidades em que se inserem
 As empresas possuem recursos e
competências que podem ser empregados
para a  realização bem sucedida de projetos
de interesse social, sem fim lucrativos
 A responsabilidade social das empresas se
esgota no pagamento de impostos, geração de




Não tenho opinião formada
Não responderam
Base de empresas 384
62% das empresas concordam que devem participar ativamente em 
projetos de melhoria das condições de vida das comunidades em que se 
inserem. Mas 38% dizem que não possuem recursos e competências 
para a realização de tais projetos. 
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Responsabilidade Social
Quais as principais dificuldades para o envolvimento de sua empresa em ações 












67,1%Falta de incentivos fiscais por parte do governo
Dificuldades para mobilizar recursos financeiros da empresa
para ações sociais
Falta de pessoal qualificado na empresa para coordenar ou
realizar ações sociais
Dificuldade para ralização de açoes sociais que envolvam
parceria com o poder público
Dificuldades para obtenção de apoio de entidades de classe
de setor empresarial
Falta de qualidade nos projetos sociais apresentados pela
comunidade
Dificuldade para realização de ações que envolvam parceria
com entidade sociais ou filantrópicas da comunidade
Não há dificuldades
Resistência ou dificuldade de aceitação por parte de
sindicatos de trabalhadores
Resistência derivada da cultura da empresa
Resistência ou baixa aceitação das ações pela comunidade
beneficiária
Experiência anterior gerou resultados negativos
Base de empresas 161
Dentre as principais 
dificuldades para realizar 
ações sociais para a 
comunidade está Falta de 
incentivos fiscais por parte do 













Base de empresas 384
Apenas 12% das empresas 

































Base de empresas 384
As ações do Conselho da Moda consideradas mais importantes 
foram cursos/treinamentos (73%) e feiras (69%). Destacam-se as 
missões e as reuniões dos comitês do conselho da moda como 





Com o objetivo de categorizar as empresas pesquisadas em relação ao seu 
desempenho, utilizou-se uma tabela de pontuação baseada nas respostas aos 
atributos analisados.
Em seguida, aplicou-se a técnica estatística de Análise Fatorial, para encontrar 
dimensões englobadoras de um conjunto de questões. Estas questões geram, por 
sua vez, vários fatores utilizados para a criação de índices. Através da combinação 
destes índices, constrói-se um índicador geral de performance da empresa, 
utilizado para categorizá-las.
As categorizações e os pesos das variáveis foram resultados, por sua vez, de 
análises estatísticas multivariadas, destacando-se Cluster Analysis(Análise de 
Agrupamentos) e a própria Análise Fatorial.
Consta dos Anexos o esquema de pontuação utilizado. 
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Análise Fatorial  
Para investigar relações entre as variáveis e gerar agrupamentos de 
atributos, criando índices, aplicou-se o procedimento estatístico 
multivariado denominado Análise Fatorial (Factor Analysis). Trata-se de 
uma técnica de redução de dados que possibilita o agrupamento das 
variáveis em fatores implícitos, ou subjacentes, aos quais estejam mais 
fortemente correlacionadas. Tais Fatores ou Dimensões, ao representarem 
grupamentos de atributos, mostram-se bastante úteis do ponto de vista 
gerencial, ajudando na construção dos índices de performance das 
empresas.
